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АНАЛИЗ ЭФФЕКТИВНОСТИ ОНЛАЙН-КОММУНИКАЦИЙ 
 
Т.Н. Середа, ст. преп. 
Полоцкий государственный университет, Беларусь 
 
Сегодня практически все субъекты хозяйствования, регионы, отдельные отрасли 
народного хозяйства стремятся заявить о себе в Интернете [1, с. 885]. Традиционные 
инструменты маркетинга, которые используются в Сети, становятся более эффектив-
ными, а Интернет предоставляет предприятиям все новые возможности для установ-
ления и поддержания связей с партнерами, поиска необходимой информации, элек-
тронной торговли, продвижения товаров и услуг.  
Индустрия информационных технологий (ИТ) играет важную роль в экономике 
Беларуси. За последние 10 лет эта отрасль выделилась среди остальных секторов эко-
номики постоянным ростом доходов, экспорта, высококвалифицированных рабочих 
и других показателей [2, с. 191]. В условиях перехода к экономике знаний определяю-
щую роль начинают приобретать такие специфические ресурсы, как знания, инновации 
и информация, а также повышается роль новейших технологий передачи данных [3, с. 23].  
Электронные коммуникации являются действенным и динамично развиваю-
щимся способом обмена информацией в различных сферах деятельности. Это обу-
словлено их низкой стоимостью, оперативностью, точностью, интерактивным характе-
ром. Необходимым условием осуществления и важным фактором управления онлайн-
коммуникациями выступает оценка их эффективности. Можно утверждать, что пони-
мание эффективности в классическом и онлайн-маркетинге является идентичным, 
однако оценка эффективности электронных коммуникаций является слабым местом 
большинства компаний. И это учитывая тот факт, что маркетинговые коммуникаций в 
сети Интернет отличает от маркетинговой деятельности в оффлайне более высокая 
степень их измеримости. 
Комплекс коммуникационных каналов довольно широк и включает в себя: сайт 
компании; электронную почту; CRM-систему; социальные сети; карты, сервисы опреде-
ления локации, сайты отзывов; мессенджеры. Оценка эффективности каждого из пере-
численных средств коммуникаций имеет свои особенности и специфику.  
Существует как минимум девять видов показателей, которые можно использо-
вать для оценки эффективности онлайн-деятельности, к которым относятся: показатели 
показов (display); Конверсия (conversion); Траффик (traffic); показатели взаимодействия 
(interaction); Подписка (subscription); Медиа (media); Продажи (distribution); Окупае-
мость инвестиций (ROI); различные виды Пост-тестов (post-tests). Задача онлайн-
маркетолога заключается в том, чтобы выбрать самые важные и существенные показа-
тели, которые позволят максимально достоверно оценить эффективность онлайн-
продвижения. 
Ключевые показатели, используемые для оценки эффективности сайта, могут 
быть получены с помощью Веб-аналитики. Веб-аналитика является полезным инстру-
ментом для того, чтобы эффективно отслеживать влияние, реагирование и общую эф-
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фективность коммуникационного воздействия для сбора и систематического анализа 
данных. 
Яндекс.Метрика и Google Analytics – это самые популярные на сегодняшний 
день системы статистики и анализа посещаемости веб-сайтов. В большинстве случаев 
они демонстрируют похожие данные. Разница только в интерфейсе, моделях атрибу-
ции и списках отчетов. Но нередко можно встретить случаи, когда каких-то данных нет 
в одной системе, но они есть в другой.  
Для того, чтобы правильно оценить посещаемость своего сайта, необходимо пе-
риодически смотреть и анализировать ряд метрик и измерений, к которым относятся 
следующие (первое слово в списке обозначает название метрики в Google Analytics, 
а в скобках − в Яндекс Метрике): 
− посещения (визиты); 
− просмотры страниц (просмотры); 
− средняя продолжительность посещения (время на сайте); 
− уникальные посетители (посетители); 
− средняя глубина просмотра (глубина просмотра); 
− показатель отказов (отказы); 
− новые посещения (новые). 
Показатель «Посещения» показывает общее количество посетителей, которые 
были на анализируемом веб-ресурсе за какой-то промежуток времени.  
Параметр просмотров страниц дает среднеарифметические данные о числе 
страниц сайта, которые были просмотрены всеми посетителями в целом. То есть, это 
средняя величина количества увиденных страниц веб-ресурса за определенный про-
межуток времени. 
Уникальные посетители – это нужный показатель, который может позволить 
оценить свой блог с точки зрения значимости ресурса в глазах пользователей поиско-
виков и постоянных читателей. К числу уникальных посетителей относятся посетители, 
имеющие хотя бы одно посещение  
Параметр средней глубины просмотра отражает среднее количество страниц 
сайта, увиденное человеком. 
 В сервисе Google Analytics под Bounce Rate (отказом) понимается посещение 
одной страницы сайта без выполнения каких-либо действий (транзакций). В Яндекс 
Метрике этот параметр вычисляется совсем по-другому. Показатель отказов для него – 
это доля визитов, в рамках которых, состоялся лишь один просмотр страницы. 
Высокий показатель отказов сигнализирует о том, что на посадочную страницу 
идет нецелевой трафик, либо присутствуют технические проблемы с посадочной стра-
ницей, например, «поехала» верстка на мобильных устройствах.  
Параметр «Новые посещения» показывает число уникальных посетителей, посе-
тивших впервые сайт за определенный промежуток времени. 
Поскольку проблема оценки эффективности различных коммуникационных ка-
налов имеет свою специфику, рассмотрим более подробно показатели эффективности 
коммуникации при организации рекламной компании. Неоднозначность определения 
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и интерпретации понятия эффективности рекламы во многом зависит от целей рекла-
модателя в конкретной маркетинговой ситуации. Т.к. все цели в конечном итоге связа-
ны с реакцией потребителей на рекламу, то целесообразно относить понятие эффек-
тивности рекламы в первую очередь к эффективности её воздействия на потребителя 
[4, с. 82]. 
Интерактивность рекламного контента формирует положительный образ ком-
пании у потребителя, а свободный доступ к статистике позволяет оценить эффектив-
ность принятых решений. Каждый маркетолог должен знать, какие показатели эффек-
тивности интернет-рекламы нужно отслеживать в первую очередь, поскольку цель лю-
бой рекламы в интернете – лидогенерация, то есть получение наибольшего количества 
«лидов» с сайта. Lead или заявка – это число обращений (заявок, звонков, чатов) с по-
садочной страницы. Согласно современных исследований по теме данной статьи и ис-
пользуя полученные статистические и экономические данные, можно рассчитать ос-
новные общепринятые показатели эффективности интернет-рекламы [4, 5, 6]: 
1. Конверсия (conversion) характеризует долю визитов, в ходе которых посети-
тели совершили целевое действие (например, отправили регистрационные данные, 
оформили заказ и пр.). Коэффициент конверсии (conversion rate) определяется как отно-
шение количества заявок к числу посетителей посадочной страницы.  
Реперные точки для интернет-магазинов – от 0,5 % до 1,5 %. Для одностранич-
ного сайта считается нормой конверсия в коридоре от 3 % до 20 %. Конверсия зависит 
от тематики, качества трафика и уникального ценностного предложения на сайте.  
2. Основной показатель интернет-рекламы – это CTR (Clik Through Rate) или ко-
эффициент кликабельности объявлений. Проще говоря, это отношение пользователей, 
которые увидели ваше объявления, к пользователям, которые на него кликнули. CTR 
измеряется в процентах и определяется как отношение числа кликов по объявлению 
к числу его показов.  
CTR – это важный индикатор, по которому измеряется эффективность реклам-
ных объявлений и качество трафика, который посещает сайт по рекламе. Важно знать, 
что неправильный подбор целевой аудитории и ключевых фраз, по которым будут по-
казываться рекламные объявления, приведёт к низкому показателю кликабельности 
CTR.  
Основная задача менеджера по рекламе – отслеживать показатель CTR и рабо-
тать над его улучшением через объявления, ключевые фразы и площадки размещения 
баннеров. 
У CTR есть так называемые реперные точки или усреднённые показатели нор-
мы: на поиске – 3- 15 %, в баннерной сети CTR – 0,3-1%. При этом важно понимать, что 
CTR бывает не всегда от 3 до 15 %. Если трафик настроен на целевую аудиторию по 
«горячим» запросам (например, купить дом в Полоцке), то CTR будет выше. Наоборот, 
если трафик околоцелевой (по портретам целевой аудитории таргетирования) и около-
тематический (по тематикам размещения) – CTR будет ниже. Реперные точки служат 
ориентиром для того, чтобы определить ошибки рекламы. Например, если по «горя-
чему» трафику CTR ниже 3 % – это сигнал, что в объявлении что-то не так. Например, не 
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проработан текст объявления или заголовок не «цепляет» аудиторию. Для баннерной 
рекламы CTR ниже, чем для рекламных объявлений в поисковой выдаче. Основная 
причина – баннерная реклама имеет в десятки раз больше показов. 
CTR позволяет оценивать, какие площадки и объявления приносят больше перехо-
дов пользователей. Статистика показов, кликов доступна в стандартных отчетах Google 
AdWords и Яндекс. Директе как в разрезе кампаний, так и по конкретным ключевым словам. 
3. CPC (Сost per click) – это цена за клик или (Cost Per Click), т. е. фактическая 
стоимость за клик, которую платит рекламодатель за переход по объявлению. Этот по-
казатель определяется как отношение затрат на рекламу к количеству кликов по ре-
кламе. Он может быть исчислен также как цена за тысячу показов. Значение этого по-
казателя является одной из основ определения цены в онлайн-рекламе.  
4. CPA (Cost per Action) – стоимость целевого действия, т. е. во сколько рекламо-
дателю обходится то или иное целевое действие. Этот показатель определяется отноше-
нием затрат на рекламу к количеству совершенных целевых действий.   
Например, за привлечение на сайт 100 посетителей заплатили 200 рублей, только 
20 из них совершили целевое действие, значит, CPA составит 10 рублей. В случае, если на 
сайте правильно настроены цели, то отслеживать их достижение, конверсию, коэффици-
ент и стоимость целевого действия можно в Google Analytics и Яндекс.Метрике. 
CPA лежит в основе таких показателей, как CPL и CPO. 
5. CPL (Cost per Lead) стоимость получения лида – контактных данных пользова-
теля. Рассчитывается отношением затрат на рекламу к количеству полученных лидов. 
Например, за привлечение на сайт 1200 посетителей консалтинговая компания 
заплатила 6000 рублей, только 60 из них отправили форму обратной связи со своими 
контактами, значит, CPL – 100 рублей. При этом необходимо понимать, какой процент 
лидов конвертируется в клиентов компании. Также нужно разделять количество лидов, 
которое вы получили благодаря интернет-рекламе, от тех, которые пришли благодаря 
другим каналам. 
6. CPO (Cost per Order) или CPB (Сost per buyer) –  стоимость оформленного за-
каза. Этот показатель рассчитывается как отношение затрат на рекламу к количеству 
совершенных сделок. 
Например, за привлечение 100 посетителей интернет-магазин заплатил 1200 руб-
лей, только четверо из них оформили заказ, значит, CPO — 300 рублей. 
7. Показатель ROI (Return of investment) — ключевой показатель интернет-
рекламы, коэффициент возврата инвестиций, отражающий рентабельность вложений. 
Он определяется как отношение прибыли к затратам на рекламу.  
ROI свыше 100 % означает работу в прибыль. ROI меньше 100 % означает, что 
реклама не окупается. Если реклама ведется на интернет-магазин, то можно посчитать 
ROI отдельно по каждому товару. Таким образом, мы вычислим товарную группу, ко-
торая приносит максимальную прибыль и наоборот. 
8. Аналогичный показатель – ROMI (Return on Marketing Investment) – коэффи-
циент возврата инвестиций в маркетинг, оценивает рентабельность рекламы. Формула 
аналогична ROI с той разницей, что в качестве прибыли используются доходы, которые 
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принесли рекламные кампании, а в качестве расходов – объем маркетингового бюджета. 
Представленные показатели целесообразно использовать для оценки экономи-
ческой эффективности Интернет-рекламы. Для оценки коммуникативного эффекта 
можно использовать небольшие анкеты, чтобы определить, откуда клиент узнал о то-
варе или услуге. Другим возможным методом является предоставление клиентам на 
сайте специальных промо-кодов, дающих право на скидки, и которые служат индиви-
дуальным идентификатором клиента. 
Оценка эффективности коммуникации требует, по меньшей мере, двойного за-
мера до и после проведения мероприятия, а также некоторое время спустя, для того, 
чтобы определить, как уменьшается эффективность без продвижения и когда нужно 
проводить новые рекламные кампании. 
Современные предприниматели достаточно осведомлены о показателях оценки 
эффективности интернет-коммуникаций, но используют их без системы, выбирая от-
дельные показатели, пытаясь сформировать и оценить эффективность деятельности 
в области интернет-маркетинга. Поэтому использование комплексного подхода для 
оценки эффективности онлайн-коммуникаций позволит наиболее полно отразить сте-
пень экономического и коммуникативного воздействия на потребителей, выявить 
сильные и слабые стороны проводимых рекламных кампаний, повысить эффектив-
ность деятельности посредством комплексного анализа результатов проводимых он-
лайн-коммуникаций. 
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